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Resumen 
En septiembre de 1999 se aprueba el ”Manual de Imagen Institucional de la AGE”, que regula 
la producción documental y el material impreso de la misma; en 2005 se publica la “Guía para 
la edición y publicación de las páginas web de la Administración General del estado”; por 
último, en abril de 2007 se modifican ambos documentos, mediante Resolución de la 
Secretaría General para la Administración Pública, en la que se recoge una nueva 
configuración de la imagen institucional: “Gobierno de España”. 
 
El interés mostrado por la normalización de la Identidad Visual de la Administración General 
del Estado no parece tener un reflejo inmediato en la utilización que los ministerios y 
organismos dependientes hacen de la misma en sus respectivas páginas web, según se 
desprende del análisis del grado de cumplimiento de  la normativa establecida. 
 




En septiembre de 1999, mediante Real Decreto, se establecieron unos criterios de imagen 
institucional que serían desarrollados en el primer “Manual de imagen institucional de la 
Administración General del Estado”, aprobado por Orden Ministerial tan sólo diez días 
después de la publicación del anterior decreto.  
Con posterioridad  (marzo  2005) se confeccionó una “Guía para la edición y publicación de 
las páginas web de la Administración General del Estado”, que venía a corregir un vacío del 
Manual, natural, por otra parte, dada la fecha de su confección.  
En abril de 2007 se convocó un concurso público de ideas (dotado con 12.000€) con el fin de 
seleccionar «un logotipo del Gobierno de España que pueda ser utilizado en todas las 
actividades en que deba identificarse al Gobierno de España como promotor de la iniciativa, 
tales como actuaciones de publicidad, comunicación, publicaciones, proyectos, etc.». Dicho 
concurso resultaría polémico desde su convocatoria hasta su resolución; en un primer 
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momento, por su carácter abierto (podía participar cualquier persona física o jurídica1); y en la 
conclusión del proceso, porque el logotipo seleccionado (presentado por Juan Repullés, de 
Margen Multimedia) resultó muy similar al del gobierno de Alemania2. Sea como fuere, y sin 
entrar en dicha polémica, la propuesta que había resultado seleccionada nunca llegaría a 
implantarse. 
En el 2008 la Secretaría General para la Administración Pública publicó los Anexos I y II del 
Manual de Imagen Institucional de la Administración General del Estado, en el primero de los 
cuales se establecen las configuraciones (horizontal y vertical)  del conjunto Escudo/Gobierno 
de España/Ministerio de…  
La última modificación introducida se produjo mediante una Resolución del Ministerio de 
Presidencia de 2010 “con el fin de unificar la imagen institucional de las Administración 
Periférica”, puesto que, al parecer existía una heterogeneidad en la identificación de los 
edificios de las Delegaciones y Subdelegaciones del Gobierno “en menoscabo de una imagen 
unificada, que evidencie la titularidad de los edificios, y que transmita los valores de 
austeridad, eficiencia y dignidad inherentes al servicio público”.  
 
2. Marco teórico y metodológico. 
Al referirse a la imagen de empresa, Capriotti3 establece una triple concepción: 
• imagen-ficción (representación ficticia) 
• imagen-icono (representación visual) 
• imagen-actitud. 
Nos vamos a centrar en el estudio de una parte sustantiva de la imagen-icono, considerada 
como lo que se ve de una empresa/institución: la Identidad Visual Corporativa (IVC), el 
conjunto de signos visuales (símbolos, logotipos, tipografías…) por medio de los cuales la 
opinión pública reconoce instantáneamente y memoriza a una entidad.  
Los signos que constituyen, asociados, la IVC son de distinta naturaleza: lingüísticos, 
icónicos, cromáticos… Entre ellos podemos diferenciar dos categorías: los signos primarios y 
los secundarios. Pertenecen a la primera los logotipos y los símbolos. En opinión de Chaves y 
Belluccia,  
La función de firma la cumple, en sentido estricto un único signo: el logotipo; pues es la forma gráfica 
estable y explícita del principal identificador de toda institución: su nombre. Su uso es universal: las 
organizaciones que carecen de él son prácticamente inexistentes; toda organización cuenta con una forma 
de graficar su nombre más o menos normalizada.4  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Como veremos más adelante, la falta de cierto nivel de profesionalización está en la base de algunas de las 
conclusiones de esta investigación. 
2 Además de un supuesto plagio del logotipo alemán, que el propio Repullés negó insistentemente, hubo quien 
puso de relieve el gran parecido de uno de los elementos gráficos de la marca propuesta con un diseño anterior 
de Cruz Novillo. 
3 CAPRIOTTI, P. (1992): La Imagen de Empresa. Estrategia para una comunicación integrada, Barcelona, El 
Ateneo. 
4 CHAVES, N. - BELLUCCIA, R. (2003): La marca corporativa: gestión y diseño de símbolos y logotipos, 
Barcelona, Paidós, p. 30. 
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Esa función la comparte con otro elemento, el símbolo, con el que en muchas ocasiones 
aparece en una suerte de fusión gráfica. Tal combinación viene a ser como, en el ámbito de 
las personas, la firma y rúbrica. 
Entre los identificadores secundarios encontramos elementos como la trama, la textura, los 
fondos cromáticos, etc. El color, aun siendo identificador corporativo potentísimo, no parece 
capaz de reemplazar como firma a los signos primarios5. 
Para Jenkins6 son cuatro los componentes de la Identidad Visual: 
• la nomenclatura 
• el logotipo 
• el símbolo 
• la combinación. 
Los nombres deben ser sucintos, fáciles de recordar, susceptibles de una fácil visualización y 
verbalización, y capaces de producir reacciones positivas; el logotipo, la visualización del 
nombre, tiene como factor determinante el alto valor connotativo de la tipografía; el símbolo 
«puede ser la concreción visual de la intención de la empresa... Pero no será un ingrediente 
fundamental si los otros elementos no son orquestados de una manera persuasiva y atrayente» 
(p.142); la combinación de los elementos básicos (logotipo y símbolo) resulta fundamental, y 
en algunos casos ambos se funden en uno, dando lugar a lo que algunos autores denominan 
imagologotipo, que funciona como unidad inseparable. 
Si la literatura científica acerca de los componentes de la imagen visual corporativa es 
abundante, no lo es menos la referida a sus funciones. Para Villafañe7, ha de cumplir tres 
objetivos: 
•  identificar la empresa, asegurando que sus públicos la reconozcan fácilmente en 
todos los ámbitos de su actividad; 
• diferenciar a la empresa del resto de empresas que concurren en el mercado, 
haciéndola única y particular; 
• ser capaz de permanecer en la mente de los públicos de forma que éstos puedan 
reconocerla. 
En el ámbito institucional el segundo de estos objetivos no parece sustancial, al no haber 
concurrencia competitiva. 
 
Para alcanzar los fines perseguidos un concepto esencial a tener en cuenta es el de 
arquitectura de marcas, que puede tener tres enfoques estratégicos: uno basado en la marca 
corporativa; otro que se centra en las marca  de productos y servicios; y un tercero intermedio, 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5 SANZ GONZÁLEZ, M. A. y GONZÁLEZ LOBO, Mª A. Ángeles (2005): Identidad Corporativa: claves de la 
comunicación empresarial, Madrid, ESIC, p. 81. 
6 JENKINS, N. (1993): La Identidad visual de la empresa, Bilbao, Deusto. 
7 VILLAFAÑE, J. (1999): La gestión profesional de la imagen corporativa, Madrid, Pirámide.  
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que responde a una estrategia de respaldo8. Esta ultima se corresponde con la marca mixta de 
una clasificación establecida previamente por Bassat9. 
En el caso que nos ocupa, el de la Administración General del Estado, nos encontramos ante 
uno de estos últimos casos: la convivencia de una marca única (Gobierno de España) y de una 
o varias marcas individuales (Ministerio del Interior [Cuerpo Nacional de Policía]). La 
combinación de dos o tres elementos de identificación hace más necesaria, si cabe, la 
existencia de una pautas constructivas y de reproducción que aseguren su capacidad de 
transmitir la imagen intencional pretendida con máxima coherencia. 
Un documento normativo fundamental para toda empresa o institución es su Manual de 
Identidad Visual Corporativa, en el que	   se proponen sus usos y aplicaciones de obligado 
cumplimiento, teniendo en cuenta que «los códigos con los que se simboliza la identidad 
corporativa son las constantes identificativas»10. 
El Manual de IVC comprende todos los aspectos básicos del sistema de identidad visual, 
desde la explicación de cómo han sido creados los signos (el porqué) hasta el modo correcto 
de reproducirlos y aplicarlos en los diferentes soportes, debiendo incluir algunas muestras de 
aplicación a distintos soportes normalizados. 
Las normas, sin embargo, deben ser flexibles, adaptables a la evolución de las propias 
empresas o instituciones y de la propia sociedad. Como bien señala Jenkins, 
El manual de diseño, si está mal concebido o se utiliza mal puede ser un instrumento de autoritarismo 
idiotizante. La percepción y la reacción visual son volubles y están sujetas a los cambios de las 
costumbres culturales. La osificación de la cultura de una empresa puede lograrse de un plumazo: 
encerrando su idiosincrasia en el poco tiempo que cuesta redactar las normas. Todavía abundan esos 
tomos, elaborados en los años sesenta, que nublan las mentes de los diseñadores que heredan esas normas 
y cierran la mente de sus usuarios a toda desviación que podría considerarse oportuna. Desde luego, 
existen normas que se deben cumplir a fin de mantener una cierta continuidad, pero los estímulos visuales 
a los que reaccionan las personas cambian cada día, ya que están dictados por unos medios de 
comunicación que evolucionan con más rapidez que el manual de diseño. Siempre será preferible un 
“manual humano”: el asesor de diseño11.	  
Todo manual de normas gráficas debe ser flexible, es cierto. Pero debe contener unas pautas a 
seguir que, dentro de esa flexibilidad y capacidad de adaptación, aseguren la coherencia 
necesaria para transmitir la cohesión de la institución. 
En la Fig. 1 se reproducen las cabeceras de varias webs institucionales (capturadas y 
reproducidas directamente, sin manipulación alguna por nuestra parte), que muestran 
claramente no haber seguido unas normas claras y precisas. A simple vista se aprecian 
variaciones más que ostensibles, tanto en lo que se refiere a la composición como a las 
características de los diversos elementos que las componen (escudo, tipografía, 
cromatismo…). 
Fig. 1. Imágenes Institucionales de diversos ministerios y organismos (2010). 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
8 VILLA GUINEA, O. (2006): «¿Qué es la marcado-arquitectura de marca?» (en línea). Octubre 2006. 
Url:http://www.ipmark.com/busquedas/shownoti.asp?noti=3688&cadena=arquitectura %20 marca&como=1 
9 BASSAT, Ll. (2000): El libro rojo de las marcas, Madrid, Espasa Calpe. 
10 SANZ GONZÁLEZ, M. A. y GONZÁLEZ LOBO, Mª A. Ángeles (2005): Identidad Corporativa: claves de la 
comunicación empresarial, Madrid, ESIC, p. 85 
11 JENKINS (1993): La identidad visual…, p. 119. 








Comentaremos aquí solamente, y a modo de ejemplo, la de la Dirección General de Tráfico, 
que tiene un Manual de Identidad Gráfica propio. En él se establece que su logomarca12, 
tratándose de un Organismo dependiente directamente de la Administración Pública, «va 
asociada a la imagen de la misma, representada en este caso por el Ministerio del Interior». 
Hay, de entrada, dos cuestiones que merecen comentario: en primer lugar, que se establecen 
pautas para la “integración con la imagen de la Administración”13, como si ésta le fuera ajena, 
cuando la DGT forma parte de la Administración; la segunda, que el tratamiento del 
Ministerio del que depende representa -según sus propios términos- a la Administración 
Pública, apareciendo en el primer nivel de información (como marca única). Por eso en su 
identificador aparecen los correspondientes logotipo (Ministerio del interior) y símbolo (el 
escudo). Y por eso al integrarse con la verdadera marca única (Gobierno de España) se 
produce una cacofonía gráfica: la repetición del símbolo. 
Al margen de otras consideraciones, estos ejemplos ponen de manifiesto que en el diseño de 
la imagen visual de distintos organismos (los aquí expuestos son sólo unos casos) no parece 
seguirse una guía unitaria, coordinadora de todas las acciones de comunicación de la Imagen 
Institucional de las Administraciones Públicas. Podría incluso hablarse de la existencia de 
verdaderas taifas iconográficas14. 
Ante tal situación cabía analizar las características del Manual de Imagen Institucional y sus 
aplicaciones. Recurrimos para ello a los portales institucionales en 2008, cuando ya se debían 
aplicar las últimas modificaciones. Se consideró una muestra de organismos, entidades e 
instituciones adscritos a los 17 ministerios entonces existentes, que dio lugar a una muestra 
definitiva de 133 ítems. 
Para su análisis se estableció un conjunto de seis variables: 
1.- Aparición de la marca Gobierno de España. 
2.- Respeto de la composición vertical u horizontal. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
12 Es la denominación  empleada en este caso para la combinación del logotipo y el símbolo. 
13 En el Manual se señala que « a la hora de integrar las dos Logomarcas hay que cuidar los pesos visuales de 
ambas y concederlas una proporción correcta que haga del identificador un conjunto armónico. Él área dedicada 
a la logomarca de la DGT es el 50% del total del identificador». 
14 El DRAE da tres acepciones para la entrada “taifa”: 1. Cada uno de los reinos en que se dividió la España 
árabe al disolverse el califato cordobés. 2. Bando, facción. 3.(coloq. p. us.) Reunión de personas de mala vida o 
poco juicio. 
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3.- Inclusión de elementos del logotipo para web (banderas Europa/España). 
4.- Utilización de la tipografía establecida (Gill Sans Regular). 
5.- Respeto de la jerarquía de marcas. 
6.- Proyección de la Imagen de Gobierno. 
En la primera variable no consideramos la localización concreta de la marca Gobierno de 
España, dentro del diseño web, tan sólo su presencia o ausencia. En caso de no aparecer la 
marca única, no resultan pertinentes el resto de las variables.  
Fig. 2. Variable 1. Aparición de Gobierno de España. 
 
Con la variable 2 analizamos el respeto de las composiciones (vertical u horizontal) 
contenidas en el Anexo I del Manual de Imagen Institucional de la AGE (2008), primer 
documento en el que aparece la nueva marca única combinada con un segundo nivel 
identificativos (Ministerio de…). Centramos nuestro interés en el respeto de las acotaciones 
establecidas, de los espacios, y de las proporciones fijadas entre los distintos elementos. En la 
normativa cuya aplicación cosideramos, no se establecen las dimensiones del fondo cromático 
(Pantone 116), por lo que este factor no ha sido tenido en cuenta a la hora de realizar el 
análisis. 








Según la resolución de 2007, se debe añadir un elemento referente a la bandera europea y otro 
a la española, aunque en ningún caso se indica cuáles deben ser sus dimensiones respecto al 
resto de elementos de la marca, por lo cual consideramos como variable la inclusión, o no, de 
dichos elementos. 
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La variable 4 es el respeto de la tipografía corporativa. En este caso la Gill Sans Regular, 
utilizada exclusivamente en caja alta. En todo caso, el cuerpo de la marca individual de los 
ministerios será un punto menor que el de la marca única. 
Fig. 5. Variable 4. Tipografía Corporativa. 
 
 
La variable 5 consiste en el seguimiento del orden establecido: Banderas-Marca única-Marca 
individual 1-(marca individual 2) 





En la variable 6 consideramos si la página web presenta la marca Gobierno de España en un 
lugar preminente (parte superior izquierda) 
 
Fig. 7. Variable 6. Proyección de Imagen de Gobierno. 
 
 







Con estas 6 variables se confeccionó una ficha que fue tratada con el paquete estadístico 
SPSS 15, elaborando una serie de tablas de contingencia con los resultados de las mismas. 
El corpus del análisis tiene una distribución un tanto irregular entre los distintos ministerios. 
Está constituido por el universo de casos que presentaban las siguientes características: que 
dispusieran de página web y tuvieran marca propia.  
 
3. Análisis y resultados. 
En primer lugar se analizó, dado su carácter excluyente, la variable 1 (aparición de la marca 
Gobierno de España). De los 133 organismos e instituciones que componen la muestra 69 ( el 
52%) de cumplen con esta variable. Por el contrario, 64 (48%) de los mismos no la incluyen, 
quedando así desvinculados de la marca Gobierno de España en sus páginas webs. 
Es importante señalar que 64 casos no cumplen con la primera variable analizada, casos cuyas 
páginas webs quedan totalmente desvinculadas de la marca Gobierno de España, que fue 
creada para potenciar una imagen única y así evitar la atomización de la imagen de la 
Administración General del Estado en su percepción por parte de los ciudadanos. 
Por otra parte, podemos observar cómo los organismos de algunos ministerios (Ministerio de 
Educación, Política Social y Deporte, Ministerio de Igualdad, Ministerio de Sanidad y 
Consumo así como Ministerio de la Vivienda) cumplen en su totalidad con esta primera 
variable.  
Cabe destacar que ninguno de los organismos dependientes del Ministerio de la Presidencia 
cumple con esta primera variable. Ninguno incluye la marca Gobierno de España en sus 
respectivas páginas web. 
Instituto Cervantes, UNED, Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofía, Museo Nacional del 
Prado, Museo Thyssen-Bornemisza, Teatro Real, Instituto Nacional de Estadística, 
Corporación RTVE, ADIF, RENFE, Puertos del Estado, AENA, FEVE, Guardia Civil, BOE, 
CIS, Sistema Nacional de Empleo... entre otras, son organismos de gran reconocimiento por 
parte del ciudadano que no se vinculan de una manera directa al Gobierno de España en sus 
páginas web. 
Fig. 8. Tabla de contingencia variable 1: inclusión marca  
Gobierno de España. 
 



















La inclusión de la marca Gobierno de España en la web no implica su correcta aplicación, tal 
y como queda normalizado en el Manual de Imagen Institucional de la Administración 
General del Estado (1999), en la Guía para la edición y publicación de páginas web en la 
Administración General del Estado (2005), así como en sus respectivas actualizaciones 
(2007) 
En la Fig. 9 se reproduce la tabla de contingencia que ilustra el nivel de vulneraciones de la 
normativa gráfica en función de las variables 2, 3, 4, 5 y 6. 
 
Fig. 9. Tabla de contingencia variables 2 a 6 (noes) 
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Respecto a la segunda de las variables analizadas en la presente investigación (respeto de la 
composición vertical u horizontal de la marca), cabe destacar que la totalidad de los casos de 
nuestra presenta alguna vulneración de la normativa. Se incumple la nueva configuración de 
marca establecida por el “Anexo I y II del Manual de Imagen Institucional de la 
Administración General del Estado” de la Secretaría General para la Administración Pública. 
Todos los organismos e instituciones adscritos a los Ministerios de Asuntos Exteriores, 
Igualdad, Trabajo e Inmigración y vivienda incumplen la norma en el 100% de los casos. 
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Respecto a la tercera de las variables analizadas (inclusión de elementos del logotipo para 
web) es respetada en todos los casos, a excepción de dos organismos dependientes del 
Ministerio de Sanidad y Consumo: el Centro Nacional de Investigaciones Oncológicas 
(CNIO) y el Centro Nacional de Investigaciones Cardiovasculares (CNIC), en cuyas webs no 
encontramos las banderas de la Unión Europea y de España. 
La totalidad de las webs estudiadas cumplen con la cuarta variable (utilización de la tipografía 
Gill Sans Regular). Dicha tipografía se usa tanto para la configuración de la marca única, 
como de los identificadores secundarios. 
La quinta variable (respeto jerarquía de marcas) es vulnerada por 21 de los organismos 
(30,43% de los que cumplen con la primera variable, lo que representa un 15,79% del total), 
de los cuales, 4 pertenecen al Ministerio de Economía y Hacienda, 3 al de Defensa y otros 
tantos al de Fomento. 
La sexta y última variable (proyección de imagen de gobierno) es incumplida por 4 
organismos, pertenecientes a los Ministerios de Cultura (1), Educación, Política Social y 
Deporte (1), y Sanidad y Consumo (2). 
El 100% de los organismos que cumplen con la variable 1 (presencia de Gobierno de España) 
lo hacen también con la variable 4 (respeto de la tipografía). 
Las variables 3 (Presencia de las banderas de la UE y España) y 6 (Imagen de Gobierno) son 
respetadas en la mayoría de los casos, con un número de vulneraciones de 2 y 4 
respectivamente. 
La variable 5 (jerarquía de marcas) presenta 21 vulneraciones de la norma establecida. 
Por último, la variable 2 (composición de la marca) no es respetada en ninguno de los 69 
casos válidos, representando este tipo de incumplimiento el 71,9% del total de vulneraciones. 
En total, las 69 instituciones que cumplen con la primera variable producen un total de 96 
vulneraciones en el resto. La distribución de las vulneraciones en estas cinco variables sería la 
que sigue: 






El alto índice de incumplimiento de la segunda variable se debe, casi con total seguridad, a la 
dificultad de interpretación de lo establecido respecto a la composición en todas las versiones 
del Manual de Imagen Institucional, al establecer dos parámetros de referencia: “x”, 
relacionado con la dimensión horizontal del escudo; el otro, con el cuerpo tipográfico del 
logotipo. 
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Como último apunte, destacaremos que en las páginas web del Ministerio de 
Administraciones Públicas, que es el que impulsa, en todo el proceso, la creación de la 
normativa que estamos tratando (a través de la Secretaría General para la Administración 
Pública) es el primero en incumplirla en sus portales. Por otra parte, el Ministerio de la 
Presidencia, del que depende la Secretaría de Estado de Comunicación, y en cuyo seno figura 
la Comisión de publicidad y comunicación institucional, no cumple en ninguna de sus páginas 




Pese a los intentos por normalizar la Identidad Visual de la Administración General del 
Estado a través de distintos manuales y guías, el resultado no es el que cabría esperar. El total 
de los 133 casos de la muestra analizada vulnera alguna de las variables consideradas en esta 
investigación. 
Especialmente significativa es la vulneración de la primera de las variables, ya que 64 de los 
casos directamente no incluyen la marca Gobierno de España en sus respectivas páginas 
webs. Recordemos que la marca Gobierno de España fue creada en el año 2007 para actuar 
como marca única, unitaria y unificadora de  los organismos de la Administración General del 
Estado. Esta obligada aparición de la marca no se cumple en más de la mitad de los casos 
analizados. 
También podemos constatar que la inclusión de la marca “Gobierno de España” no supone en 
absoluto su correcta aplicación, puesto que la totalidad de los casos que cumplen con la 
primera variable vulneran alguna de las restantes. 
La normativa vigente sobre la aplicación de la Imagen Institucional de la Administración 
General del Estado parece confusa y no ayuda a la consecución de sus objetivos. Aspectos 
como la configuración vertical u horizontal de la marca “Gobierno de España” quedan 
difusos, pudiendo llegar a confundir a diseñadores gráficos. La inclusión de dos variables  -
como hemos señalado- en las acotaciones no facilita la aplicación de la misma por parte de 
terceros.  
Otros elementos como la inclusión de la bandera europea y española en la configuración de la 
marca Gobierno de España, también quedan difusos en la normativa. Si, desde su concepción, 
no se establece cómo deben regirse estos dos elementos, es lógico que la aplicación de los 
mismos no sea la esperada. Aún, a día de hoy, no se han definido las dimensiones que tienen 
que tener estas dos banderas y cómo deben relacionarse e interactuar con la marca Gobierno 
de España, en lo que a proporciones se refiere. Una cosa es que aparezcan las banderas como 
parte integrante de la marca; y otra muy distinta, los distintos desarrollos gráficos a aplicar. 
Otro tanto ocurre en lo referente a la jerarquía de marcas. Se establece el orden de los 
distintos identificadores (marca única-marca individual 1-marca individual 2), pero nada se 
dice acerca de las reglas de combinación de los mismos. 
Cualquier normativa en materia de Identidad Visual Corporativa debe ser clara, precisa y 
concisa. No debe plantear al diseñador gráfico la mínima duda a la hora de ser aplicada. Debe 
ser lo suficientemente flexible en aquellos aspectos formales que lo requieran, pero debe ser 
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totalmente rigurosa en otros. La normativa contenida tanto en el “Manual de Imagen 
Institucional de la AGE" (1999) como en la “Guía para la edición y publicación de páginas 
web” (2005) o en sus sucesivos desarrollos no cumple de manera adecuada con su cometido. 
Muchas de las directrices marcadas caen en la ambigüedad y, aún con mayor frecuencia, en la 
imprecisión. La	  Ley	  29/2005,	  de	  29	  de	  diciembre,	  de	  publicidad	  y	  comunicación	   institucional	   tiene	  como	   objetivo	   prioritario,	   entre	   otros,	   la	   profesionalización	   en	   el	   desarrollo	   de	   las	  campañas	   institucionales,	   que	   deben	   responder	   a	   los	   principios	   de	   «eficacia,	  
transparencia, austeridad y eficiencia, para lo cual se crean fórmulas orgánicas y de actuación 
administrativa que aseguren la coordinación entre los distintos departamentos ministeriales» 
(Preámbulo de la Ley). 
Las frecuentes vulneraciones de la normativa gráfica por parte de los organismos 
dependientes de la Administración General del Estado analizados suponen la ineficacia e 
ineficiencia más absolutas, y la mayor de las faltas de coordinación entre los distintos 
departamentos de la Administración. 
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